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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh consumer animosity dan 
consumer ethnocentrism terhadap purchase intention. Dimana variabel 
independen terdiri dari consumer animosity dan consumer ethnocentrism, 
sementara itu variabel dependennya adalah purchase intention. Populasi dalam 
penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 
Muhammadiyah Surakarta. Teknik pengambilan sampel dengan convenience 
sampling. Sampel yang diambil sebanyak 117 mahasiswa, dimana isntrumen 
penelitian ini berupa kuesioner. Analisis yang digunakan dalam penelitian ini 
meliputi uji instrument penelitian, uji asumsi klasik, uji analisis regresi linier 
berganda, uji t, uji F dan uji koefisien determinasi (R^2), Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa consumer animosity berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap purchase intention. Consumer ethnocentrism berpengaruh negatif dan 
tidak signifikan terhadap purchase intention. Secara simultan consumer animosity 
dan consumer ethnocentrism memiliki pengaruh terhadap purchase intention 
dengan konstribusi yang diberikan (R^2) sebesar 1% dan sisanya dijelaskan oleh 
variabel lain. 





This study aim to analyze the effect of consumer animosity and consumer 
ethnocentrism on purchase intention. The independent variables consist of 
consumer animosity and consumer ethnocentrism, meanwhile the dependent 
variable is purchase intention. The population of this research is the collage 
students of economic and business faculty of Muhammadiyah University of 
Surakarta. The technique of the sample collection was convenience sampling 
method. The samples are taken from 117 collage students, while the research 
instrument is in the form of questionnaire. The analysis used in this research 
includes validity test, reliability test, the classical assumption test, multiple liniear 
regression analysis, t test, F test and the coefficient of determination analysis ( ), 
The result of this research show that consumer animosity has an significant and 
positive effect on purchase intention. Consumer Ethnocentrism not significantly 
and negatively influences on purchase intention. Simultaneously consumer 
animosity and consumer ethnocentrism has a influence on purchase intention with 
the constributions made ( ) of 1% and the rest is explained by other variables. 







Globalisasi saat ini telah datang dengan tren baru dalam bisnis, ekonomi 
nasional yang beralih ke ekonomi global serta tren untuk melakukan perjanjian 
perdagangan bebas menjadi lebih populer. Globalisasi pasar telah menghasilkan 
peluang yang cukup besar untuk pasar domestik dan internasional. Salah satu hasil 
dari banyaknya peluang adalah bahwa target konsumen yang jauh lebih luas di 
seluruh dunia dapat menikmati berbagai macam pilihan untuk memilih merek dan 
produk asing. Oleh karena itu saat ini para pemasar lebih tertarik dalam 
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi minat konsumen terhadap 
produk impor (Klein et al., 1998 dalam Abdolvand & Azima, 2015).  
Beberapa penelitian telah menjelaskan hubungan antara consumer animosity 
dan minat untuk membeli produk asing (Abdolvand & Azima, 2015; Haque et al., 
2015; Feng. 2016; Tabassi et al., 2012). (Feng, 2016) menjelaskan permusuhan  
menyebabkan konsumen menolak untuk membeli produk yang terkait dengan 
negara yang menyinggung. Banyak konsumen mungkin merasa bermusuhan 
terhadap beberapa negara dan perasaan ini dapat membuat mereka memboikot 
untuk membeli produk dari negara yang bersangkutan (Smith dan Li, 2010). 
Faktor lain yang memainkan peran penting dalam pembelian produk asing 
adalah perilaku etnosentris konsumen (Shimp & Sharma, 1987). Permusuhan 
berbeda dengan etnosentrisme,  etnosentrisme berkaitan dengan penghindaran 
semua produk asing, bukan produk dari negara tertentu (Feng, 2016). Para ahli 
telah menunjukkan bahwa dalam masyarakat di mana anggota memiliki 
kecenderungan etnosentris yang kuat, konsumen cenderung memiliki pandangan 
negatif dan tidak mendukung untuk membeli produk luar negeri. Ada beberapa 
penelitian yang telah menjelaskan hubungan antara ethnosentris konsumen dan 
minat mereka untuk membeli produk asing (Abdolvand & Azima, 2015; 
Fakharmanesh & Miyandehi, 2013; Tabassi et al., 2012) 
Amerika Serikat adalah negara maju yang menghasilkan berbagai macam 
produk terkenal di seluruh penjuru dunia. Di Indonesia kehadiran produk-produk 
asal Amerika Serikat begitu signifikan dan telah menarik perhatian sebagian besar 




terkenal asal Amerika Serikat yang terkenal di Indonesia. Produk Amerika Serikat 
terkenal karena produk yang inovasi dan berkualitas. Sehingga beberapa produk 
asal Amerika Serikat menjadi pemenang dalam persaingan bahkan menjadi 
pemimpin pasar. Namun saat ini Amerika Serikat memiliki citra negara yang 
negatif di kalangan negara-negara muslim akibat dari kebijakannya di Timur 
Tengah dan Afghanistan (Ahmed, Anang, Othman, & Sambasivan, 2013). 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas maka penelitian ini 
bertujuan untuk mengidentifikasi peran dari consumer animosity dan consumer 
ethnocentrism dalam mempengaruhi purchase intention konsumen Indonesia 
terhadap produk yang berasal dari Amerika Serikat, mengingat Indonesia sebagai 
negara dengan mayoritas muslim. 
Perilaku konsumen adalah studi bagaimana individu, kelompok dan organisasi 
memilih, membeli, menggunakan dan menempatkan barang, jasa, ide atau 
pengalaman untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan mereka (Kotler dan 
Keller, 2008:214). Perilaku konsumen adalah tindakan yang langsung terlibat 
dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa, 
termasuk proses keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan ini (Engel et 
al., 1994). 
Konsumen akan melakukkan prosen berfikir dan belajar sebelum membeli 
suatu produk. Berbagai macam aspek akan menjadi fator untuk memotifasi 
konsumen untuk berminat melakakan pembelian. Minat beli adalah tahap 
kecenderungan konsumen untuk bertindak sebelum keputusan pembelian benar-
benar dilaksanakan (Kinnear  dan  Taylor dalam Sudarti, 2013). Niat pembelian 
secara umum berarti usaha yang mungkin dilakukan untuk membeli produk 
(Dodds, Monroe, & Grewal, 1991) 
Animosity didefinisikan oleh Klein et al. (1998) sebagai sisa antipasti yang 
terkait dengan peristiwa militer, politik, atau ekonomi sebelumnya atau yang 
sedang berlangsung yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen di pasar 
internasional. selanjutnya oleh Russell dan Russell (2006) menekankan bahwa 




bahkan peperangan di masa lalu. Namun, setiap peristiwa yang sedang 
berlangsung atau yang lalu dapat memicu respons emosional yang negatif. 
 
2. METODE PENELITIAN 
Dalam penelitian ini bentuk penelitian yang digunakan adalah pendekatan 
kuantitatif kausal dan cross section dengan dua variabel yaitu: Consumer 
Animosity dan Consumer Ethnocentrism sebagai variabel independen, dan 
variabel Purchase Intention sebagai variabel dependen. Populasi penelitian ini 
adalah mahasiswa aktif FEB UMS. Sampel yang digunakan adalah sebanyak 117 
responden dengan metode convenience sampling. Metode analisis data yang 
digunakan adalah analisis regresi linier berganda. 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 
3.1. Hasil 
Tabel Usia Responden 
Usia Responden Jumlah Responden Presentase 
Kurang dari 20 tahun 33 28% 
20 – 23 tahun 75 64% 
Lebih dari 23 tahun 9 8% 
Jumlah 117 100% 
Sumber: Data Primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan Tabel 1 tersebut karakteristik responden berdasarkan usia yang 












presentase 66%, kemudian pada usia kurang dari 20 tahun sebanyak 29 orang 
dengan presentase 29%, usia lebih dari 23 tahun sebanyak 5 orang dengan 
presentase 5%. 
Berdasarkan hasil penelitian diketahui bahwa nilai Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy (KMO MSA) lebih besar dari 0.50 yaitu sebesar 
0,851. Ini menunjukkan bahwa data yang ada layak untuk dilakukan faktor 
analisis, sedangkan pada hasil uji Bartlett’s Test of Sphericity diperoleh taraf 
signifikasi  0,000; yang artinya bahwa antar variabel terjadi korelasi (signifikansi 
< 0,05), dengan demikian dapat disimpulkan bahwa semua variabel yang ada 
dapat dianalisis lebih lanjut karena telah memenuhi kriteria. 
Berdasarkan hasil uji CFA diketahui bahwa semua item telah mengelompok 
sesuai dengan indikatornya dan berdasarkan hasil di atas diketahui semua item 
pernyataan dinyatakan valid dengan nilai loading faktor di atas 0,50. 
Uji reliabilitas pada penelitian ini menggunakan metode Cronbach Alpha 
untuk menentukan apakah setiap instrumen reliabel atau tidak. Pengukuran ini 
menggunakan uji statistik Cronbach Alpha. Suatu konstruk atau variabel 
dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali, 2011). 
Hasil pengujian reliabilitas untuk masing-masing variabel yang diringkas 
dalam tabel berikut: 
Tabel Uji Reliabilitas Variabel Penelitian 
Variabel  Koefisien Alpha Kesimpulan 
Consumer Animosity 0,865 Reliabel 
Consumer Ethnocentrism 0,879 Reliabel 
Purchase Intention 0,885 Reliabel 
Sumber: Data Primer Olahan, 2017 
Berdasarkan Tabel uji reliabilitas yang dilakukan untuk mengukur empat 
variabel memiliki Cronbach Alpha yang lebih dari 0,6 sehingga dapat ditarik 
kesimpulan bahwa semua variabel penelitian dianggap reliabel. 
Nilai konstanta sebesar 6,321 menunjukkan besarnya purchase intention yang 




(X2). Artinya jika consumer animosity (X1) dan consumer ethnocentrism (X2) = 
0, maka purchase intention sebesar 6,321. Hal ini menunjukkan adanya faktor 
lain yang bias mempengaruhi purchase intention konsumen produk Amerika 
Serikat, selain consumer animosity dan consumer ethnocentrism. 
Nilai koefisien regresi consumer animosity (X1) adalah sebesar 0,358, 
menunjukkan adanya arah pengaruh positif consumer animosity (X1) terhadap 
purchase intention (Y). artinya semakin responden memusuhi Amerika Serikat , 
maka semakin kuat kemungkinan untuk membeli produk asal Amerika Serikat 
Nilai koefisien regresi consumer ethnocentrism (X2) adalah sebesar -0,059, 
menunjukkan adanya arah pengaruh negatif consumer ethnocentrism (X2) 
terhadap purchase intention (Y). artinya semakin responden lebih mementingkan 
atau menilai produk lokal lebih menguntungkan dari produk asing, maka akan 
semakin lemah kemungkinan terjadinya pembelian produk asal Amerika Serikat. 
3.2.Pembahasan 
Berdasarkan hasil uji t yang telah dilakukan pada pengaruh consumer 
animosity (X1) terhadap purchase intention (Y) menghasilkan koefisien regresi 
sebesar 0,3850 dengan signifikansi 0,000 < 0,05. Maka Ha ditolak dan Ho 
diterima. Jadi bisa disimpulkan bahwa consumer animosity berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap purchase intention ptoduk asal Amerika Serikat. 
Consumer animosity didefinisikan oleh Klein et al. (1998) sebagai sisa antipati 
yang terkait dengan peristiwa militer, politik, atau ekonomi sebelumnya atau yang 
sedang berlangsung yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen di pasar 
internasional. Maka semakin  seorang konsumen memusuhi Amerika Serikat akan 
menurunkan minat beli produk asal Amerika Serikat secara signifikan. Hal ini 
berarti hipotesis pertama penelitian ini ditolak.  
Hasil temuan ini selaras dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh 
(Hamad ,  2015) yang menyatakan bahwa consumer animosity berpengaruh positif 
yang signifikan terhadap purchase intention. Karena hipotesis penelitian 
menyatakan consumer animosity berpengaruh negatif terhadap  minat beli. mska 




(Feng, 2016) menyatakan bahwa bila kualitas produk rendah makan pengaruh 
consumer animosity berdampak negatif signifikan terhadap  purchase intention.   
Bila kualitas produk tinggi maka pengaruh consumer animosity memiliki 
dampak yang tidak signifikan terhadap purchase intention.  
Pengujian pengaruh consumer ethnocentrism (X2) terhadap purchase 
intention produk asal Amerika Seriikat (Y) menghasilkan koefisien regresi sebesar 
-0,059 dengan signifikansi 0,588 > 0,05, maka Ha ditolak dan Ho diterima. 
Berdasarkan hasil ini dapat disimpulkan bahwa consumer ethnocentrism 
berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap purchase intention produk asal 
Amerika Serikat.  
Consumer ethnocentirm merupakan kepercayaan yang dianut oleh konsumen 
mengenai kesesuaian dan moralitas dalam membeli produk buatan luar negeri 
(Shimp & Sharma, 1987). Maka semakin tinggi tingkat ethnosentris konsumen 
dimana konsumen menganggap pembelian produk asing akan membahayakan 
bagi perekonomian negaranya dan hal itu tidak mencerminkan sikap patriotik, 
akan menurunkan secara signifikan purchase intention profuk asal Amerika 
Serikat. Hal ini berarti hipotesis kedua penelitian ditolak.  
Hasil atau temuan dalam penelitian ini di dukung dengan penelitian 
sebelumnya yang dilakukan oleh  ( Hamad ,  2015; Abdolvand & Azima, 2015) 
yang menyatakan bahwa consumer ethnocentrism memiliki pengaruh yang tidak 
signifikan terhadap purchase intention produk  
 
4. PENUTUP 
Penelitian ini mencoba untuk mengetahui bagaimana pengaruh consumer 
animosity dan consumer ethnocentrism terhadap purchase intention produk asal 
Amerika Serikat. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan pada bab-
bab sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
Consumer animosity berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 
intention produk asal Amerika Serikat dengan koefisien regresi sebesar 0,358 dan 




consumer animosity akan menyebabkan purchase intention asal Amerika Serikat 
mengalami kenaikan. 
Consumer Ethnocentrism berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 
purchase intention produk asal Amerika Serikat dengan koefisien regresi sebesar -
0,059 dan nilai signifikansi 0,588 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa setiap 
kenaikan consumer ethnocentrism akan menyebabkan purchase intention produk 
asal Amerika Serikat mengalami penurunan namun tidak signifikikan. 
Berdasarkan hasil uji F menunjukkan bahwa consumer animosity dan 
consumer ethnocentrism mampu menjelaskan purchase intention produk asal 
Amerika Serikat dengan F hitung 11,919 dan signifikansi 0,000 < 0,05 serta nilai 
R square sebesar 1% 
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